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ABSTRAK 

 

WOMEN AND COFFEE: KAJIAN TENTANG PERILAKU KONSUMEN 

PEREMPUAN DI KEDAI KOPI KOTA BANDAR LAMPUNG  

 

Oleh 

 

WITRI AZZAHRO  

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan mencari tahu gambaran perilaku 

konsumen perempuan di kedai kopi Kota Bandar Lampung dan faktor-faktor yang 

memengaruhinya. Menjamurnya bisnis kedai kopi yang mengakibatkan 

persaingan ketat pada bisnis kedai kopi, disusul dengan fenomena konsumen 

perempuan yang kini mendominasi pengunjung harian kedai kopi membuat 

peneliti beranggapan bahwa adanya perubahan perilaku pada konsumen 

perempuan untuk mengonsumsi kopi di kedai kopi. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah kualitatif deskriptif. Data penelitian ini diperoleh 

melalui wawancara (secara langsung bersama informan), observasi dan 

dokumentasi. Jumlah informan pada penelitian ini adalah 15 orang dan seluruhnya 

merupakan konsumen perempuan. Hasil penelitian ini menemukan adanya 

aktivitas bekerja, mengerjakan tugas, bersantai dan berkumpul bersama kerabat 

dekat (kongko) pada konsumen perempuan. Berbagai macam aktivitas dilakukan 

konsumen perempuan di kedai kopi lantaran mereka merasakan kenyaman yang 

diberikan oleh kedai kopi di kota Bandar Lampung, meliputi suhu ruangan yang 

dingin, tempat yang bersih dan indah, serta situasi kedai kopi yang tidak terlalu 

bising. Berbagai macam alasan konsumen perempuan untuk melakukan aktivitas 

di kedai kopi dirangkum dalam dua faktor utama, yaitu: faktor psikologis 

(motivasi, persepsi, pengalaman, keyakinan dan sikap) dan faktor budaya (budaya 

dan kelas sosial). Melalui enam kategori tersebut perilaku konsumen perempuan 

di kedai kopi terbentuk dan seolah menjadi bagian dari keseharian mereka. 

 

 

Kata Kunci: Perilaku Konsumen, Konsumen Perempuan, Faktor Psikologis, 

Faktor Budaya 

 

  



 

 

ABSTRACT 

 

WOMEN AND COFFEE: A STUDY OF WOMEN CONSUMER BEHAVIOR 

AT COFFEE SHOP  IN BANDAR LAMPUNG CITY 

 

By 

WITRI AZZAHRO  

 

This study aims to determine and find out the description of female consumer 

behavior in coffee shops in the city of Bandar Lampung, and the factors that 

influence it. The proliferation of the coffee shop business which resulted in fierce 

competition in the coffee shop business, followed by the phenomenon of female 

consumers who now dominate daily visitors to coffee shops, made researchers 

assume that there was a change in female consumers' behavior in consuming 

coffee at coffee shops. The method used in this research is descriptive qualitative. 

The research data were obtained through interviews (directly with the 

informants), observation, and documentation. The number of informants in this 

study was 15 people, and all of them were female consumers. The results of this 

study found that there were activities of working, doing assignments, relaxing, 

and hanging out with close relatives (hanging out) for female consumers. Various 

kinds of activities are carried out by female consumers at coffee shops because 

they feel the comfort provided by coffee shops in the city of Bandar Lampung, 

including a cold room temperature, a clean and beautiful place, and a coffee shop 

situation that is not too noisy. Various reasons for female consumers to carry out 

activities in coffee shops are summarized in two main factors, namely: 

psychological factors (motivation, perception, experience, beliefs, and attitudes) 

and cultural factors (culture and social class). Through these six categories, 

women's consumer behavior in coffee shops is formed and seems to be part of 

their daily life. 

 

Keywords: Consumer Behavior, Female Consumers, Coffee Shops In The City  

Of Bandar Lampung, Psychological Factors, Cultural Factors 
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I. PENDAHULUAN 

1. 1 Latar Belakang  

Globalisasi turut membawa pengaruh budaya luar, baik dalam kehidupan sosial, 

hiburan hingga kebudayaan ke Indonesia (Salendra, 2014). Salah satu budaya luar 

yang masuk ke Indonesia adalah budaya minum kopi di kedai kopi. Budaya ngopi 

masyarakat Indonesia diawali dengan menyeduh kopi saset dengan air panas saja, 

kemudian sejak tahun 1990an masyarakat mulai mengenal kebiasaan mengonsumsi 

kopi di kedai kopi (Herlyana, 2012). Kunjungan konsumen ke kedai kopi, salah 

satunya disebabkan oleh kandungan kafein pada kopi yang dipercaya mampu 

menstimulasi hormon kortison dan adrenalin yang mampu menghilangkan rasa 

kantuk serta mampu membantu meningkatkan kesadaran mental, fikiran, fokus dan 

respon (Ferreira et al., 2021).  

 

Perubahan kebiasaan mengonsumsi kopi di kedai kopi, tentu berpengaruh pada 

kegiatan bisnis di Indonesia. Hasil riset Toffin (perusahaan penyedia solusi bisnis 

berupa barang dan jasa di industri HOREKA (hotel, restoran, dan kafe)) 

menyebutkan ada lebih dari 2.950 kedai kopi yang dimiliki Indonesia pada Agustus 

2019, atau meningkat hampir tiga kali lipat dibandingkan tahun 2016 yang hanya 

sekitar 1.000 kedai kopi saja. Di Bandar Lampung setidaknya terdapat 44 kedai 

kopi yang berdiri hingga saat ini ditahun 2022 (data menurut Dinas Pariwisata Kota 

Bandar Lampung). Pertumbuhan ini dilengkapi dengan tingginya tingkat konsumsi 

kopi di Indonesia. Data dari International Coffee Organization (ICO) menyebutkan, 

konsumsi kopi domestik Indonesia meningkat sebesar 0,088% di tahun 2020 dari 

total 4.417 kantong berkapasitas 60 kg pada tahun 2015 menjadi 4.806 kantong 

pada tahun 2020 Gambar 1.1.  
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Gambar 1. 1 Konsumsi Kopi Domestik di Indonesia Periode 2014-2020 

Sumber: International Coffee Organization 

 

Melihat data jumlah kenaikan kedai kopi dan konsumsi kopi yang sangat signifikan 

tersebut. Membuktikan bahwa ketertarikan masyarakat terhadap penawaran kedai 

kopi saat ini tinggi. Menurut (Lee et al., 2018) penawaran utama kedai kopi adalah 

hidangan kopi. Ungkapan Lee dilengkapi oleh (Jang and Lee, 2019), yang 

menjelaskan bahwa kedai kopi tidak hanya menawarkan hidangan kopi, melainkan 

juga menu tambahan lainnya seperti menu makanan ringan dan aneka minuman 

manis. Menu tambahan disediakan di kedai kopi sebagai pelengkap saja dan bukan 

sebagai menu utama.  

 

Dahulu kala, kedai kopi dikenal sebagai tempat yang identik dengan laki-laki. 

Kecenderungan pandangan ini salah satunya lantaran hidangan kopi yang 

merupakan penawaran utama dari kedai kopi, lebih disukai oleh laki-laki 

dibandingkan perempuan. Alasannya karena rasa pahit pada kopi yang tidak disukai 

oleh konsumen perempuan (Demura et al., 2013). Melalui sisi usia, orang tua 

merupakan konsumen yang mendominasi pengunjung kedai kopi (Salendra, 2014). 

 

Minuman Coffee yang saat ini kita kenal, pertama kali ditemukan oleh Sultan 

Mohammed IV pada tahun 1669 saat berkunjung ke Paris, Prancis. Minuman ini 

populer di Eropa selama abad ke-17. Belanda menjadi negara pertama yang berhasil 

mengimpor kopi dalam skala besar ke Eropa, hingga ditahun 1960 biji ini tidak 
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memiliki izin tanam dan keluar dari kawasan Arab. Karena perizinan tersebut, 

orang Belanda kemudian menanam kopi di pulau Jawa. Hubungan perdagangan 

antara Venesia dengan Afrika Utara, khususnya Mesir menjadi pintu masuknya 

kopi ke Eropa kembali (Olifia, 2014).  

 

Menurut kamus besar bahasa Indonesia (KBBI), kafe adalah tempat minum kopi 

yang pengunjungnya dihibur dengan musik, konsepnya sederhana dan biasanya 

menyajikan beberapa minuman dan makanan ringan. Kedai kopi adalah tempat 

yang menyediakan minuman (misalnya kopi, teh) dan makanan kecil (misalnya 

gorengan, kue-kue, dan sebagainya). Asal mula sebutan kafe berawal dari kata cafe 

yang merupakan bahasa Prancis yang berarti kopi dalam bahasa Indonesia, istilah 

ini muncul sejak abad ke-18 di Inggris (Krisnayana, 2020).  

 

Masuknya kedai kopi ke Kota Bandar Lampung diawali dengan berdirinya kedai 

kopi Keiko pada tahun 2007 yang didirikan oleh Wisnu, Koh Adi, dan Novalin. 

Bisnis ini bermula karena mereka melihat adanya pertumbuhan bisnis kedai kopi di 

kota besar di pulau Jawa seperti Jakarta dan Bandung. Pandangan ini kemudian 

menggerakkan mereka terhadap niat baik untuk membangun kebiasaan ngopi yang 

benar ke tengah-tengah masyarakat Lampung khususnya Bandar Lampung. 

Kebiasaan minum kopi yang benar adalah ketika konsumen mengetahui asal biji 

kopi yang dikonsumsinya, sedangkan saat itu yang dimiliki warung kopi di Bandar 

Lampung hanyalah warung kopi dengan minuman kopi saset yang diseduh air 

panas. Sejak saat itu, niat baik mereka diikuti oleh para pelaku bisnis lainnya 

dengan mendirikan bisnis kedai kopi di Kota Bandar Lampung. Hingga terbitnya 

film filosofi kopi ditahun 2015 yang kemudian menimbulkan bisnis kedai kopi di 

Kota Bandar Lampung kian menjamur.  

 

Pada umumnya, kedai kopi di Bandar Lampung memiliki dua jenis ruangan yaitu 

indoor dan outdoor. Ruangan indoor dilengkapi dengan pendingin ruangan atau 

kipas angin. Suhu ruangan indoor lebih sejuk dibandingkan dengan suhu ruangan 

outdoor yang memang memiliki konsep terbuka dan diperuntukkan bagi konsumen 

yang merokok. Pemilihan warna kedai kopi didominasi dengan warna-warna 
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industrial dan klasik. Warna interior kedai kopi seperti warna meja, kursi, sofa dan 

lampu cenderung menyesuaikan warna dinding kedai kopi.  Kecilnya volume musik 

yang diputar oleh kedai kopi, membuat konsumen tidak merasa terganggu selama 

berkegiatan di kedai kopi.  

 

Kedai kopi di Kota Bandar Lampung kini dikunjungi oleh konsumen dari seluruh 

usia dengan rentang usia dominan yaitu usia 18 tahun hingga 27 tahun, menurut 

Badan Pusat Statistik usia ini digolongkan dalam usia produktif. Apabila dilihat 

dari sisi gender, kedai kopi Bandar Lampung saat ini tidak hanya dikunjungi oleh 

laki-laki saja, melainkan juga konsumen perempuan. Terhitung ada 25 konsumen 

perempuan dari total 48 konsumen kedai kopi dalam satu hari, itu artinya konsumen 

perempuan justru mendominasi jumlah pengunjung harian kedai kopi saat ini. 

Fenomena ini bisa dibilang cukup menarik, lantaran sebelumnya Demura telah 

menyatakan dalam penelitiannya bahwa perempuan tidak menyukai kopi karena 

rasanya yang pahit, sedangkan kopi merupakan penawaran utama dari kedai kopi.  

 

Persaingan bisnis dan sensitivitas harga, menuntut pemilik kedai kopi untuk 

memberikan penawaran harga terbaik bagi konsumennya (Tantayotin and 

Chantharat, 2020). Sulitnya pengolahan kopi membuat harga kopi pada zaman 

dahulu terbilang mahal, hal ini mengakibatkan hanya orang-orang tertentu saja yang 

dapat mengunjungi kedai kopi (Alfirahmi, 2019). Berbeda dengan kedai kopi saat 

ini yang mampu menawarkan secangkir kopi hangat ataupun dingin dengan suasana 

yang nyaman dan fasilitas lengkap dikisaran harga Rp18.000,00 hingga                                 

Rp50.000,00. Kisaran harga tersebut terbilang sangat terjangkau dan mampu 

menyasar target pasar dari seluruh jenjang kelas sosial.  

 

Kalangan usia dewasa yang dulunya mendominasi kunjungan kedai kopi, 

mendatangi kedai kopi untuk berkumpul dan bercengkrama dengan temannya 

sembari membicarakan kabar terbaru yang sedang hangat (Salendra, 2014). Kini, 

kedai kopi yang didominasi oleh konsumen dengan usia produktif menjadikan 

kedai kopi sebagai tempat bersosialisasi ataupun bekerja dengan suasana berbeda 

(Larassati et al., 2021). Penelitian Solikatun dkk, (2018) menyebutkan kini minum 
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kopi justru hanya dijadikan suatu pemanis dari kebutuhan pergaulan sosial, bisnis 

atau penunjang pekerjaan lainnya yang sebenarnya lebih diinginkan oleh 

masyarakat dari kedai kopi. 

 

Hasil penelitian Demura et al., (2013) yang menyebutkan kurangnya ketertarikan 

perempuan pada minuman kopi, tidak sejalan dengan fakta lapangan saat ini yang 

menjelaskan bahwa konsumen perempuan memesan varian menu kopi saat 

berkunjung ke kedai kopi. Kopi yang dipesan mayoritas merupakan kopi dengan 

tambahan susu serta gula aren atau biasa kita sebut sebagai kopi susu. Meski 

demikian, kecenderungan pilihan tersebut tidak memungkiri adanya konsumen 

perempuan yang memesan kopi jenis arabika yang terkenal pahit.  

 

Konsumen perempuan datang bersama dengan teman dekat, rekan bisnis ataupun 

pasangannya. Mayoritas konsumen perempuan datang ke kedai kopi berdua dengan 

kerabat dekat perempuan ataupun pasangannya saja, dan lainnya datang sendiri 

ataupun berkelompok (lebih dari dua orang). Bagi konsumen perempuan yang 

datang bersama teman laki-laki atau pasangannya cenderung akan memilih tempat 

duduk yang menyediakan smooking area dan konsumen yang datang dengan 

kelompok besar (empat orang atau lebih) akan memilih tempat duduk yang 

memiliki suasana lebih terbuka.  

 

Dua dari dua belas konsumen perempuan yang peneliti temukan, mengerjakan tugas 

dengan melonggarkan kerudungnya dari yang sebelumnya tampak berpenampilan 

rapih. Selain itu, dua dari mereka sesekali mengangkat kaki sembari fokus menatap 

ke layar laptop untuk mengerjakan tugas. Tidak hanya pada perempuan yang 

sedang mengerjakan tugas saja, perilaku mengangkat kaki juga peneliti temukan 

pada konsumen yang sedang duduk santai sembari berbincang bersama temannya 

dan pada konsumen yang sedang berfoto. Pose mengangkat kaki terlihat disengaja 

untuk menambahkan suatu nilai tertentu dalam konten foto miliknya.   

 

Fenomena konsumen perempuan di kedai kopi dengan aneka ragam perilaku yang 

peneliti temukan di kedai kopi saat pra penelitian. Menimbulkan suatu pertanyaan, 
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bahwa perilaku tersebut tentu memiliki alasan yang melatarbelakanginya. Seperti 

yang diungkapkan Kotler et al., (2017) dalam bukunya bahwa perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh empat faktor penting yaitu faktor pribadi, faktor psikologis, faktor 

budaya dan faktor sosial. Faktor-faktor ini nantinya akan memengaruhi proses 

konsumen mulai dari pencarian informasi hingga proses setelah pembelian.  

 

Pertumbuhan bisnis kedai kopi yang diiringi dengan perubahan perilaku konsumen, 

semakin memperketat persaingan antar pemilik kedai kopi sehingga dibutuhkan 

diferensiasi pada strategi kedai kopi. Strategi pemasaran sebaiknya bermula dari 

kebutuhan konsumen kedai kopi itu sendiri (Kotler et al., 2017). Maka penelitian 

ini dimaksudkan untuk membantu dan mengarahkan para pengelola kedai kopi 

dalam penyusunan strategi berdasarkan gambaran perilaku konsumen di kedai kopi 

dan latar belakang perilaku tersebut.  

 

1. 2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Bagaimana gambaran perilaku perempuan di kedai kopi Kota Bandar 

Lampung? 

2. Apa saja faktor-faktor yang melatarbelakangi perilaku konsumen perempuan di 

kedai kopi Kota Bandar Lampung?  

 

1. 3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui gambaran perilaku konsumen perempuan di kedai kopi Kota 

Bandar Lampung  

2. Untuk mengetahui faktor-faktor yang melatarbelakangi perilaku konsumen 

perempuan di kedai kopi Kota Bandar Lampung.  
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1. 4 Manfaat Penelitian 

Peneliti berharap, hasil penelitian ini nantinya dapat memberikan manfaat sebagai 

berikut:  

1.4.1. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan preferensi tambahan dan 

memperluas kajian ilmu dibidang pemasaran, khususnya pada hal yang berkaitan 

dengan perilaku konsumen dan gender pada pengembangan kedai kopi.  

 

1.4.2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini nantinya diharapkan dapat memberikan informasi dan masukan 

positif bagi pelaku usaha kedai kopi untuk dapat mengembangkan usahanya melalui 

strategi, segmentasi dan target pasar yang telah sesuai dengan perilaku konsumen, 

sehingga masukan dalam penelitian ini dapat dimaksimalkan oleh pelaku usaha 

kedai kopi secara baik. 



 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Pemasaran 

Pemasaran menurut Kotler and Keller, (2016) yaitu suatu proses identifikasi yang 

dilakukan seseorang atau kelompok dengan maksud guna memenuhi kebutuhan 

manusia atau sosial. Pemasaran terlibat dalam proses pertukaran barang setidaknya 

antar satu atau lebih orang dengan lainnya, sehingga dibutuhkan tahapan yang 

panjang dan keterampilan dalam penyusunannya agar nilai yang ingin disampaikan 

dapat diterima target dengan baik. Tujuan pemasaran bukanlah penjualan, tetapi 

pengetahuan dan pemahaman pelanggan yang baik terhadap suatu produk atau jasa 

yang cocok untuk dirinya hingga kemudian pelanggan tahu produk apa yang harus 

dibeli dan pemasar tahu apa yang lebih dibutuhkan oleh pelanggan.  

 

Pengertian pemasaran lainnya diungkapkan oleh Silk (2006) bahwa pemasaran 

merupakan suatu proses menciptakan nilai perusahaan bagi pelanggan atau target 

pasar yang telat dipilihnya. Membangun nilai perusahaan biasanya dilakukan 

dengan fokus pada manfaat apa yang didapat oleh pelanggan bukan produk apa 

yang dijual olehnya. Pada penetapan harga produk perusahaan berhak 

menggunakan sebagian dari nilai perusahaan yang dimilikinya. Dalam 

mempertahankan perhatian pelanggan, perusahaan harus mampu mempertahankan 

proses dalam menciptakan nilai perusahaan dari waktu ke waktu.  

 

Berdasarkan pendapat ahli terkait pengertian pemasaran, maka peneliti 

menyimpulkan pemasaran adalah suatu proses penciptaan nilai perusahaan yang 

dilakukan oleh setidaknya lebih dari dua orang. Pemasaran fokus pada manfaat 

yang akan didapat oleh pelanggan bukan produk apa yang akan dijual. Terkadang 

tujuan pemasaran tidak untuk mendapatkan angka penjualan yang tinggi, melainkan 

fokus pada pemahaman dan pengalaman pelanggan terhadap produk yang dijual. 
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perusahaan yang baik akan mampu mempertahankan perhatian pelanggan dari 

waktu ke waktu melalui proses pemasaran.  

 

2.2. Perilaku Konsumen  

Menurut Mothersbaugh and Hawkins (2016) perilaku konsumen adalah suatu 

proses pemilihan, penggunaan dan penjualan produk, layanan, pengalaman ataupun 

ide untuk memenuhi kebutuhan bagi individu, kelompok atau organisasi. Simamora 

(2002) menjelaskan, perilaku konsumen meliputi proses pengambilan keputusan 

sebelum pembelian dan perilaku untuk memperoleh, mengkonsumsi, dan 

menghabiskan produk. Solomon (2017) dalam bukunya juga menjelaskan bahwa 

perilaku konsumen adalah kajian tentang proses yang dialami individu atau 

kelompok saat memilih, membeli, menggunakan atau meninggalkan suatu produk, 

jasa, ide atau pengalaman, proses ini dilakukan semata-mata untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen.  

 

Lantaran peran yang mereka jalankan dalam kehidupan sehari-hari berbeda, 

sehingga respon antara satu dengan lainnya terhadap  suatu produk juga akan 

berbeda. Berdasarkan pengertian perilaku konsumen menurut para ahli tersebut, 

maka peneliti menyimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan proses 

memilih, menggunakan atau meninggalkan produk yang ditawarkan oleh pelaku 

usaha baik itu dalam bentuk produk, jasa, ide ataupun pengalaman. Respon mereka 

terhadap suatu produk akan muncul mengikuti kebutuhan dan keinginan mereka.   

 

Keputusan pembelian menjadi salah satu tujuan dari penyusunan strategi 

perusahaan. Lantaran sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk 

konsumen perlu melalui beberapa tahapan. Dalam hal ini, menurut Subianto (2007) 

perilaku konsumen memiliki peran penting dalam tahapan-tahapan tersebut. 

Adapun faktor-faktor yang memengaruhi pembelian konsumen menurut Philip 

Kotler et al (2017) adalah faktor sosial, pribadi, kebudayaan dan psikologis. 

Kemudian, untuk mendalami keempat faktor ini Philip Kotler membagi faktor-
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faktor tersebut menjadi beberapa sub-bagian, seperti yang tertera dalam Gambar 

2.1.  

 

Gambar 2. 1 Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

Sumber: Principles of Marketing An Asian Perspective (Philip Kotler et al., 2017) 

 

2.2.1. Faktor Budaya  

2.2.1.1.Budaya  

Keluarga dan lingkungan penting yang berada disekitar anggota masyarakat sejak 

kecil memengaruhi nilai dasar, persepsi, keinginan dan perilakunya sehingga 

respon ini disebut dengan respon masyarakat dalam aspek budaya. Oleh karena 

budaya dari masing-masing daerah berbeda, maka penanganan perilaku konsumen 

bagi masing-masing daerah juga harus berbeda (Kotler et al., 2017).  

 

Norma dan perilaku bisnis, juga bervariasi dari satu negara dengan negara lainnya. 

Contohnya, orang Asia yang cenderung memilih duduk atau berdiri sangat dekat 

saat mengantri atau saat membicarakan suatu bisnis, mereka juga saling berhadapan 

ketika diskusi berlangsung. Sedangkan orang Amerika akan terus mundur karena 

menurutnya merasa hal tersebut merupakan hal yang aneh baginya. Meskipun 
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terkadang gagal, namun pelaku usaha harus paham tentang perbedaan budaya yang 

berlaku pada target konsumen yang diambil (Kotler et al., 2017). 

 

2.2.1.2.Sub-Budaya  

Seperti sebutannya, sub budaya masih merupakan bagian dari budaya. Sub budaya 

hadir karena adanya pengelompokkan nilai dan perilaku masyarakat yang lebih 

mengerucut dibandingkan dengan budaya. Agama, wilayah geografis dan 

pengelompokkan etnis merupakan beberapa contoh dari sub budaya yang 

dimaksudkan dalam teori ini (Kotler et al., 2017).  

 

2.2.1.3.Kelas Sosial  

Pembagian masyarakat dalam kelas sosial relatif permanen dan teratur, biasanya 

mereka terhimpun dalam kesamaan nilai, minat dan perilaku. Faktor yang 

menentukan kelas sosial juga tidak hanya ada satu faktor saja, melainkan gabungan 

dari berbagai aspek seperti pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan dan 

lainnya (Kotler et al., 2017).  

 

Kelas sosial sering disebut sebagai penyebab atau motivasi untuk mengakuisisi 

konsumen, konsumsi, dan perilaku disposisi. Menurut Hoyer et., (2013) berikut 

empat hal yang merupakan bagian dari kelas sosial dan menjadi faktor penyebab 

perilaku konsumen:  

a. Conspicuous Consumption (Perilaku Mencolok) 

Conspicuous consumption (perilaku mencolok) merupakan sebuah perilaku 

seseorang untuk mengimbangi kekurangan atas harga dirinya melalui perhatian 

pada produk yang dikonsumsinya. Ketika barang-barang yang dikonsumsi terlihat, 

maka barang tersebut dimaksudkan mampu mengkomunikasikan kelas sosial 

individu tersebut.  
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b. Status Symbols (Simbol Status)  

Simbol status adalah suatu produk baik barang ataupun jasa yang dirasa mampu 

merepresentasikan tentang status kelas sosial seseorang kepada orang lain. Perilaku 

ini sangat terkait dengan conspicuous consumption (perilaku mencolok), hal ini 

lantaran masyarakat sering berasumsi bahwa produk yang digunakan 

mencerminkan orang yang menggunakannya. Artinya, produk baik barang atau 

layanan menjadi simbol status untuk menunjukkan tingkatan kelas sosial 

pemiliknya. Perilaku ini biasanya dilakukan dengan melakukan pembelian jam 

tangan atau mobil mahal yang dikenal biasa digunakan oleh masyarakat kelas atas. 

Logo atau elemen menonjol lainnya juga menjadi suatu simbol untuk 

mengumumkan status sosial kepada publik.   

 

c. Compensatory Consumption (Konsumsi Kompensasi) 

Perilaku ini merupakan perilaku konsumen untuk membeli barang atau jasa untuk 

mengimbangi frustasi atau kesulitan yang dirasakan dalam kehidupannya. Hal ini 

juga berkaitan dengan upaya seseorang untuk mengimbangi kekurangan atas harga 

dirinya dengan melampiaskannya pada konsumsi. Contohnya seperti ketika 

konsumen frustasi saat kesulitan dalam berkarir, mereka akan mengkompensasi hal 

tersbeut dengan membeli produk simbol status seperti mobil mewah dan pakaian 

bagus untuk mendapatkan kembali harga dirinya yang hilang.  

 

d. The Meaning of Money (Arti Uang) 

Konsep paling penting dalam kelas sosial adalah uang. Para ekonom akan 

mengartikan uang sebagai alat tukar atau standar pembayaran yang berlaku. 

Dibawah pandangan ini uang memiliki tujuan yang sangat fungsional, yaitu untuk 

memperoleh produk yang dibutuhkan bagi kehidupannya sehari-hari. Meski 

demikian, uang sering kali melambangkan keamanan, kekuasaan, cinta dan 

kebebasan. Sejak dini, anak-anak telah diajarkan untuk memandang uang adalah 

hal mewah dan membawa kelas sosial yang tinggi. Seperti contohnya ketika 

seorang anak mendapatkan nilai yang tinggi, orang tua akan membelikan hadiah 

untuk mereka. Pembelajaran ini merupakan awal dari tafsiran di kehidupan dewasa 

bahwa uang dipandang sebagai sarana untuk memperoleh hal-hal yang tidak hanya 
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membawa kebahagiaan atau kepuasan melainkan juga rasa status sosial dan 

prestise.  

 

2.2.2. Faktor Sosial  

2.2.2.1. Kelompok  

Pada dasarnya kelompok didefinisikan sebagai dua atau lebih individu yang 

tergabung menjadi satu untuk mencapai tujuan individu atau tujuan bersama. Dalam 

bukunya Philip Kotler et al., (2017) menjelaskan, bahwa referensi kelompok 

merupakan perspektif dan nilai aktivitas sebuah kelompok yang dianggap layak 

untuk dicontoh sebagai landasan perilaku individu dalam kondisi tertentu. Bagi 

pemasar, kelompok referensi mampu dijadikan acuan sebagai gambaran perilaku 

dan gaya hidup baru konsumen yang kemudian memengaruhi sikap dan konsep diri 

mereka. Sehingga penyesuaian sikap yang ditunjukkan konsumen dapat 

memengaruhi pilihan produk dan merek yang digunakannya.  

 

2.2.2.2. Keluarga 

Kelompok keluarga, menjadi salah satu target pemasar dalam penentuan variasi 

produk dan jasa yang berbeda-beda. Pasalnya, anggota keluarga yang terdiri dari 

ayah, ibu dan anak kemudian memberikan kebutuhan yang beraneka ragam. 

Sehingga memungkinkan pemasar untuk membuat variasi produk sesuai dengan 

kebutuhan masing-masing anggota keluarga. Selain itu, ikatan keluarga yang 

membuat beberapa aktivitas mereka saling terkait, menuntut antar satu anggota 

keluarga dengan yang lainnya saling memengaruhi dalam membuat suatu 

keputusan bersama (Kotler et al., 2017).  

 

2.2.2.3. Peran dan Status Sosial  

Dalam menjalani kehidupan sehari-hari, seseorang pasti menemui dan bergabung 

dalam lebih dari 2 kelompok, mulai dari keluarga, tetangga, lingkungan kerja dan 
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lain sebagainya. Pada masing-masing kelompok yang ditemuinya, pasti ada peran 

yang dimainkan oleh orang tersebut. Menurut Philip Kotler et al., (2017), salah satu 

cara masyarakat memberikan pandangan umum terhadap seseorang yaitu melalui 

peran yang dijalankan dalam kelompoknya. Sehingga, dalam pemilihan produk 

biasanya seseorang melibatkan aspek peran dan status yang dimilikinya.   

 

2.2.3. Faktor Pribadi  

2.2.3.1. Usia dan Siklus Hidup  

Pola pembelian dan selera beli konsumen berubah-ubah setiap tahap usia yang ia 

lalui, baik dalam bentuk produk barang ataupun jasa yang digunakan. Seiring 

pertumbuhan untuk menjadi dewasa, siklus hidup keluarga yang berada di 

sekelilingnya turut andil dalam tahapan pembelian yang konsumen lakukan. 

Tahapan ini yang dijadikan pemasar sebagai peluang bagi produk yang dibuatnya, 

bahkan kini beberapa pemasar melayani seluruh jenjang usia (Kotler et al., 2017).  

 

2.2.3.2. Pekerjaan  

Barang dan jasa yang dibeli seseorang, juga dipengaruhi oleh pekerjaan yang 

dijalaninya. Seperti contohnya eksekutif, cenderung membeli setelan bisnis yang 

formal seperti jas. Dengan demikian, pemasar mengelompokkan konsumen 

berdasarkan pekerjaan yang memiliki minat diatas rata-rata terhadap produk dan 

jasa (Kotler et al., 2017).  

 

2.2.3.3. Situasi Ekonomi  

Selain pekerjaan, keadaan ekonomi juga memengaruhi seseorang dalam memilih 

suatu produk. Pengamatan terhadap tren pendapatan pribadi, tabungan, dan suku 

bunga turut dilakukan pemasar pada produk barang. Apabila ekonomi mulai 

menunjukkan tanda-tanda resesi, pemasar kemudian mengambil berbagai macam 

strategi  seperti perubahan target pasar dan lain sebagainya (Kotler et al., 2017).  
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2.2.3.4. Gaya Hidup  

Gaya hidup merupakan suatu pola hidup seseorang yang diekspresikan melalui 

psikografisnya, ekspresi ini melibatkan dimensi aktivitas, minat, dan persepsi yang 

dilakukan oleh konsumen (Kotler et al., 2017). Klasifikasi gaya hidup berdasarkan 

tipologi VALS dibagi menjadi delapan kelompok berdasarkan dua dimensi utama 

yaitu, motivasi primer dan sumber daya. Cita-cita, prestasi dan ekspresi diri 

merupakan bagian dari motivasi primer, konsumen primer juga termotivasi oleh 

pencapaian atas pencarian produk dan layanan yang menunjukkan keberhasilan 

mereka kepada kerabat atau keluarga. Konsumen dalam setiap orientasi kemudian 

diklasifikasikan menjadi mereka yang memiliki sumber daya tinggi dan mereka 

yang memiliki sumber daya rendah. Hal ini diukur dengan tingkat pendapatan, 

pendidikan, kesehatan, kepercayaan diri, energi dan faktor lain yang tinggi atau 

rendah. Seseorang dengan sumber daya tinggi akan cenderung menunjukkan ketiga 

motivasi utama dalam berbagai tingkatannya, sedangkan seseorang dengan sumber 

daya rendah akan lebih fokus pada pemenuhan kebutuhan daripada pemenuhan 

keinginan.  

 

2.2.3.5. Kepribadian dan Konsep Diri  

Menurut Kotler et al., (2017) Kepribadian merupakan keunikan karakteristik 

psikologis yang mengarah pada respon yang konsisten terhadap suatu lingkungan. 

Kepercayaan diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, pertahanan diri, 

kemampuan beradaptasi, dan agresif merupakan ciri-ciri dari gambaran 

kepribadian. Kotler juga menjelaskan pengertian konsep diri di dalam bukunya 

yaitu, kepemilikan seseorang atas suatu produk baik barang ataupun jasa 

mencerminkan identitas mereka, “kita adalah apa yang kita miliki”.  
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2.2.4. Faktor Psikologis  

2.2.4.1. Motivasi  

Motivasi merupakan proses pencarian kepuasan atas kebutuhan individu yang 

diarahkan oleh kebutuhan mendesak dalam dirinya. Kebutuhan ini bisa saja bersifat 

biologis seperti lapar dan haus atau bersifat psikologis yang timbul dari keinginan 

individu terhadap pengakuan, penghargaan atau kepemilikan. Teori motivasi dalam 

diri individu kemudian psikolog kembangkan, seperti contohnya teori yang 

dikemukakan Maslow dalam Feist et al., (2013) bahwa kebutuhan seseorang juga 

memiliki jenjang dan dalam pemenuhan kebutuhan tersebut seseorang akan 

memprioritaskan kebutuhan yang paling penting. Setelah kebutuhan itu terpenuhi, 

maka individu akan berpindah ke kebutuhan terpenting selanjutnya. Jenjang 

kebutuhan individu terbagi menjadi lima kelompok, yaitu kebutuhan fisiologis, 

kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan atau pengakuan 

dan kebutuhan aktualisasi diri.  

 

Berikut penjelasan dan contoh dari lima tingkatan motivasi menurut Maslow yang 

ada pada Gambar 2.2:  

a. Kebutuhan fisiologis, meliputi hal-hal yang berkaitan dengan kebutuhan tubuh 

seperti rasa lapar, haus, tempat berteduh, dan tidur.   

b. Kebutuhan keamanan, merupakan kebutuhan akan perlindungan dari bahaya 

fisik ataupun emosional.  

c. Kebutuhan sosial, meliputi kasih sayang, rasa memiliki, rasa diterima, dan 

persahabatan 

d. Kebutuhan harga diri, kebutuhan ini terbagi menjadi dua yaitu internal dan 

eskternal. Faktor internal contohnya seperti harga diri dan prestasi, sedangkan 

faktor eksternal yaitu status, pengakuan, dan perhatian.  

e. Kebutuhan aktualisasi diri, merupakan sebuah proses berkelanjutan untuk 

menjadi lebih dari keadaan sempurna yang ingin dicapai seseorang, kebutuhan 

ini mencakup pertumbuhan, pencapaian potensi kita, dan pemenuhan diri.  
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Gambar 2. 2 Maslow's Hierarchy of Needs 

Sumber: Robbins and Judge, (2012) 

 

2.2.4.2. Persepsi  

Persepsi merupakan tahapan kognisi seseorang yang mampu menciptakan stimulus 

hingga dapat diingat dalam memori. Umumnya, persepsi terjadi dalam tiga tahap, 

yaitu perhatian selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif. Sehingga tahapan-

tahapan tersebut dapat membantu konsumen dalam membuat suatu keputusan 

pembelian, seperti contohnya proses perhatian selektif membantu konsumen dalam 

menyaring iklan dan informasi produk yang didapat setiap hari. Kemudian tahap 

distorsi kemudian mengarahkan konsumen pada produk atau perusahaan yang 

cenderung ia percayai, maka tindakan pemasar yang baik untuk menanggapi hal ini 

adalah memahami pola fikir konsumen target. Tahap terakhir adalah tahap retensi 

selektif, dimana informasi produk yang disimpan oleh konsumen menjadikan 

informasi produk yang mendukung sikap dan keyakinan konsumen (Kotler et al., 

2017).  

 

2.2.4.3. Pelajaran  

Pelajaran seseorang didapatkan melalui tindakan yang pernah ia alami. Hal ini 

meliputi interaksi, dorongan, rangsangan, isyarat, tanggapan, dan penguatan. 

Dorongan dari dalam diri seseorang membutuhkan tindakan yang kemudian 

mengarah mereka pada objek tertentu. Apabila pengalaman mampu memberikan 
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kesan terhadap mereka, maka konsumen akan semakin sering membeli produk 

tersebut (Kotler et al., 2017).  

 

2.2.4.4. Keyakinan dan sikap  

Keyakinan menurut Kotler et al., (2017) adalah suatu pemikiran deskriptif yang 

dimiliki seseorang terhadap hal tertentu. Keyakinan seseorang muncul ketika 

pengetahuan, pendapat, dan emosional memengaruhi dirinya. Faktor keyakinan 

digunakan oleh pemasar untuk membentuk citra produk dan merek terhadap 

perilaku konsumen. Sedangkan sikap merupakan gambaran evaluasi,perasaan dan 

kecenderungan seseorang terhadap suatu objek ataupun ide. Kerangka pikiran suka 

atau tidak suka juga ditempatkan dalam sikap, apabila suka akan dilakukan dan 

apabila tidak suka akan dijauhi. Oleh karena sikap seseorang sulit diubah, maka 

pemasar biasanya menyesuaikan produknya dengan sikap konsumen.  

 

2.2.5. Pemasaran Jasa  

Menurut Fatihudin dan Firmansyah, (2019) pemasaran jasa merupakan kegiatan 

sosial yang dilakukan bagi seseorang atau sekelompok orang untuk mendapatkan 

apa yang diinginkannya dengan menjual produk yang kasat mata dan fokus pada 

sejumlah interaksi antara penjual dan konsumen. Kotler (2017) dalam bukunya 

menjelaskan, pemasaran jasa memiliki empat karakteristik unik yang 

membedakannya dari pemasaran barang, yaitu:  

1. Intangibility  

Produk jasa yang tidak dapat dilihat, dicicipi, diraba, didengar atau dicium sebelum 

dibeli. 

2. Inseparability  

Produk jasa diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan dalam satu waktu.  

3. Variability  

Produk jasa akan selalu berbeda-beda setiap kali disajikan, maka kepuasan jasa 

akan berbeda-beda tergantung pada kapan, dimana, dan disampaikan oleh siapa.  
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4. Perishability  

Produk jasa tidak dapat dipindahkan dan disimpan.   

 

Fatihudin dan Firmansyah, (2019) dalam bukunya menjelaskan, dimensi dalam 

menentukan kualitas pemasaran jasa adalah sebagai berikut: 

1. Reliability, kemampuan untuk memberikan pelayanan yang sesuai dengan yang 

sudah ditawarkan.   

2. Responsiveness, kesigapan karyawan dalam membantu pelanggan dan 

memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap, seperti: kesigapan karyawan 

dalam melayani konsumen dan kecepatan karyawan dalam menangani transaksi.  

3. Assurance, kemampuan karyawan terhadap: pengetahuan produk secara tepat, 

kualitas keramahtamahan, perhatian dan kesopanan dalam memberi pelayanan, 

keterampilan dalam memberi informasi, dan kemampuan dalam menanamkan 

kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.  

4. Empathy, perhatian secara individual yang diberikan oleh perusahaan jasa 

kepada pelanggan, contohnya seperti kemudahan komunikasi, kemampuan 

karyawan berkomunikasi dengan pelanggan, dan usaha perusahaan jasa untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggannya.   

5. Tangibles, berkenaan dengan daya tarik fasilitas fisik, perlengkapan dan material 

yang digunakan perusahaan, serta penampilan karyawannya.  

 

2.3. Perjalanan Kopi di Indonesia  

Kopi merupakan salah satu varietas unggulan perkebunan Indonesia. Akan tetapi, 

ternyata tanaman kopi berasal dari Abyssinia, yaitu daerah di Afrika yang saat ini 

mencakup wilayah negara Ethiopia dan Eritrea. Asal mula kopi menjadi komoditas 

komersial dunia adalah setelah dibawa oleh pedagang Arab ke negara Yaman 

Rahardjo (2012). Sebab monopoli dagang yang dilakukan bangsa Arab membuat 

orang-orang Eropa mengembangkan perkebunan kopi sendiri di abad ke-17. 

Pengembangan perkebunan ini tidak hanya dilakukan di wilayahnya saja, 

melainkan juga di daerah jajahan Eropa, salah satunya Indonesia.  
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Pada zaman penjajahan Belanda, kopi asal pulau Jawa pernah mendominasi pasar 

kopi dunia. Awal mula budidaya kopi, negara Abyssinia memilih jenis kopi arabika 

untuk ditanam, penanaman kopi diperkirakan pertama kali dibudidayakan pada 

tahun 575 di negara Yaman. Kemudian, di tahun 1616 pedagang Belanda menjadi 

orang pertama yang mampu membawa biji kopi dari pelabuhan Mocha, setelah 

protektifitas pedagang Arab terhadap eksklusivitas biji kopi. Tahun 1658, budidaya 

kopi Belanda mulai digarap di negara-negara jajahan Eropa seperti Srilangka, 

Perancis, India dan Indonesia Afriliana (2018).  

 

2.3.1. Sejarah Kopi di Indonesia  

Kopi yang saat ini menjadi salah satu varietas perkebunan unggulan di Indonesia, 

bermula dari zaman penjajahan Belanda tepatnya tahun 1696. Kopi arabika menjadi 

jenis kopi pertama yang ditanam di pulau Jawa, Indonesia. Namun, penanaman kopi 

pertama tersebut belum berhasil, pada tahun 1699 Belanda menanam kopi arabika 

lagi dengan jenis lain yang saat ini dikenal dengan sebutan kopi jawa. Kopi jawa 

sukses menjadi salah satu produk ekspor penting selama lebih dari 100 tahun karena 

kualitasnya yang sangat baik. Dua abad berlalu, tepatnya tahun 1878 tumbuhan kopi 

terkena penyakit karat daun akibat adanya jamur Hemileia vastatrix B et Br, 

imbasnya, tanaman menjadi rusak dan mati Afriliana (2018). Sehingga, sejak tahun 

1900 kopi jenis robusta mulai menggantikan kopi arabika. Selain itu, dalam 

Rahardjo (2018) masuknya kopi robusta ke Indonesia diakibatkan oleh pembelian 

benih robusta perusahaan “Cultuur Mij. Soember Agoeng” dari ‘Horticule 

Coloniale” asal Brussel.  

 

Sejak kemerdekaan Indonesia tahun 1945, seluruh perkebunan kopi yang bertempat 

di Indonesia diambil alih oleh Indonesia (Afriliana, 2018). Hingga kini kopi 

Indonesia menjadi salah satu komoditas ekspor bagi Indonesia. 60% produksi kopi 

dalam negeri diekspor dan sisanya dikonsumsi sendiri serta disimpan oleh 

pedagang (Rahardjo, 2012). Penyimpanan kopi dilakukan untuk bersiap jika petani 

mengalami gagal panen, serta untuk dapat memenuhi kebutuhan permintaan ekspor 

dunia yang mengalami tren naik dan bersifat fluktuatif (Widyantini, 2019). 
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Pertumbuhan permintaan kopi tidak hanya ditemukan pada negara-negara importir 

kopi Indonesia, akan tetapi pertumbuhan permintaan kopi domestik Indonesia juga 

mengalami pertumbuhan sejak tahun 2012 silam (Gambar 2.3). Secara umum 

masyarakat luas mengenal empat jenis kopi, yaitu arabika, robusta, liberika, dan 

ekselsa. Kopi arabika dan kopi robusta memiliki nilai ekonomis tinggi dan 

diperdagangkan secara komersil, sedangkan kopi liberika dan ekselsa berbanding 

terbalik dengan kopi arabika dan robusta (Rahardjo, 2012).   

 

 

Gambar 2. 3 Jumlah Konsumsi Kopi Domestik Indonesia Tahun 2000-2020 

Sumber: International Coffee Organization (ICO) 

 

2.3.2. Budaya Minum Kopi  

Pada dasarnya, masyarakat Indonesia biasa minum kopi hanya dengan kopi bubuk 

yang diseduh air panas saja (Gumulya and Helmi, 2017). Budaya minum kopi 

terbangun lantaran kebutuhan manusia terhadap kandungan kafein yang terdapat 

dalam kopi itu sendiri. Sebab, kafein dalam kopi dipercaya dapat menstimulasi 

hormon kortison dan adrenalin, yang mampu menghilangkan rasa kantuk, serta 

mampu membantu meningkatkan kesadaran mental, pikiran, fokus, dan respon 

(Solikatun dkk, 2018). Bagi perempuan paruh baya, zat kafein juga dipercaya 

mampu memodifikasi rasa lelah dan tingkat energi rendah dalam menjalani 

aktivitas sehari-harinya (Torquati et al., 2018).  
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Sementara itu, budaya minum kopi kini justru memiliki fungsi lain seiring 

berkembanganya era modernisasi. Kopi, yang saat ini banyak disajikan di kedai 

kopi malah hanya menjadi suatu pemanis dari kebutuhan pergaulan sosial, tempat 

kongko, bisnis atau rapat yang sebenarnya lebih mereka inginkan (Solikatun dkk, 

2018). Ngewyo et al., (2016) juga menyebutkan bahwa saat ini kopi dicari tidak 

hanya untuk cita rasa nikmat dari kopi, melainkan kebutuhan dimensi sosial yang 

kemudian membentuk suatu budaya yang kini kopi mampu berikan.  

 

Budaya minum kopi sudah dimulai sejak tahun 1990-an tepatnya di wilayah 

Jakarta. Kala itu, pusat perbelanjaan mulai menjamur sehingga muncullah 2 pelopor 

kafe di Plaza Indonesia, yaitu Kafe Excelso dan Oh-La-La. Namun, pengelola kafe 

menginginkan nuansa berbeda dari ciri khas mall sebagai tempat bergaya dan 

berkumpul. Sehingga, lahirlah kafe dengan konsep millenium seperti kafe 

Starbucks di Amerika Serikat. Kemudian, sejak saat itu mulai bermunculan kedai-

kedai kopi franchise dari luar negeri atau hasil kelola milik sendiri. Bahkan pada 

awal abad ke-20 warung kopi mulai menjamur di kota-kota lainnya selain Jakarta 

(Irwanti, 2017).  

 

Berdasarkan pemaparan budaya minum kopi sebelumnya, penulis menyimpulkan 

bahwa meskipun minum kopi merupakan budaya kuno yang sudah lahir sejak abad 

ke-19. Tetapi, budaya ini masih tetap bertahan dengan kebutuhan sosial yang 

masyarakat butuhkan sembari meneguk segelas kopi. Terlebih, saat ini pelaku 

bisnis mampu memodifikasi kedai kopi hingga mampu menarik dimensi lain dari 

minum kopi bagi masyarakat.  

 

2.4. Identitas Kedai Kopi  

Kedai kopi menurut Herlyana, (2012) merupakan sebuah tempat yang menyediakan 

aneka ragam jenis kopi dan minuman alkohol dengan konsep suasana santai dan 

tempat yang nyaman. Kedai kopi yang nyaman dapat diindikasikan sebagai tempat 

yang dilengkapi dengan alunan musik yang diputar melalui alat pemutar atau 

dibawakan secara langsung (live music). Terkadang beberapa kedai kopi juga 
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menyediakan televisi dan bahan bacaan seperti buku atau majalah disudut 

ruangannya. Desain interior yang khas, pelayanan yang ramah dan fasilitas koneksi 

internet nirkabel di beberapa kedai kopi menjadi beberapa nilai pembeda kedai kopi 

dengan warung kopi.  

  

Sesuai dengan namanya, kedai kopi memiliki hidangan kopi sebagai produk inti 

yang ditawarkan kepada pelanggan (Lee, Rajaratnam and Konar, 2018). Sehingga 

beberapa penelitian terdahulu menemukan bahwa, rasa kopi merupakan salah satu 

faktor kebertahanan bisnis kedai kopi sejak dahulu kala hingga saat ini (Jang and 

Lee, 2019). Siri (2018) dalam penelitiannya menyarankan, kedai kopi harus mampu 

memberikan hidangan kopi terbaik bagi pelanggannya. Karena, rasa kopi 

merupakan salah satu atribut penting bagi pelanggan dalam memilih kedai kopi 

sesuai dengan gaya hidup mereka.  

 

Secara gender, kopi identik dengan laki-laki, pasalnya perempuan lebih tidak 

menyukai kopi karena rasanya dibandingkan laki-laki (Demura et al., 2013). Meski 

demikian, laki-laki juga lebih fleksibel dalam pemilihan kopi, tidak seperti 

perempuan yang mempertimbangkan faktor kalori sebelum memilih produk (Allafi 

et al., 2020). Hasil penelitian Tifferet et al., (2013) menyatakan bahwa merek kopi 

penting bagi laki-laki, karena merek dirasa akan memberikan pandangan status 

kelas tinggi di masyarakat. Aspek ini mungkin saja menjadi salah satu penyebab 

laki-laki secara gender lebih dominan menjadi suatu identitas bagi kedai kopi 

dibandingkan perempuan. Pasalnya, disamping memperhatikan kalori dan rasa 

ternyata perempuan lebih senang mengkonsumsi kopi saset, yang artinya kopi ini 

diseduh dan dinikmati bukan di kedai kopi (Allafi et al., 2020).  

 

Terlepas dari hidangan kopi dan laki-laki, penelitian Allafi et al., (2020) juga 

menyebutkan bahwa mayoritas pengunjung kedai kopi adalah orang dewasa. 

Bahkan Salendra (2014) dalam penelitiannya menyatakan, bahwa kedai kopi 

merupakan tempat untuk berkumpul orang tua. Hal ini terjadi karena kopi memiliki 

zat kafein yang cocok untuk menstimulasi energi (Bharathi, 2019). Khususnya bagi 

kaum dewasa dan orang tua yang memiliki intensitas kegiatan padat karena 
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kesibukan kerja, sehingga kedai kopi dengan hidangan kopi yang mengandung 

kafein cocok sebagai tempat untuk beristirahat (Ferreira et al., 2021). Alfirahmi 

(2019) juga menyebutkan sebelum modernisasi, kedai kopi hanya bisa dikunjungi 

oleh kaum ningrat, karena harga produk yang terbilang kurang ekonomis.  

 

Berdasarkan pemaparan identitas kedai kopi yang telah ditulis sebelumnya. Dengan 

begitu, penulis menarik kesimpulan bahwa kedai kopi memiliki identitas khusus 

yaitu hidangan kopi (sesuai dengan sebutannya kedai kopi), sedangkan 

pengunjungnya identik dengan laki-laki, kaum ningrat, dan kalangan usia dewasa 

hingga orangtua.  

 

2.5. Pergeseran Identitas Kedai Kopi  

Kemunculan kedai kopi sejak tahun 1990-an tidak terlepas dari inovasi dan 

pergeseran budaya serta gaya hidup yang muncul dikalangan masyarakat. 

Pergeseran ini, menimbulkan kebutuhan konsumen kedai kopi yang juga ikut 

berubah mengikuti pertumbuhan pasar (Azzuhri and Tanjung, 2018). Tiga poin 

yang menjadi identitas kedai kopi sebelumnya, tidak seluruhnya sama persis dengan 

beberapa hasil penelitian terdahulu. Tantayotin adn Chantharat (2020) dalam 

penelitiannya membuktikan bahwa kedai kopi saat ini tidak hanya menawarkan 

sajian kopi saja, melainkan juga ada varian menu lainnya yang mereka sediakan 

untuk menarik pelanggan.  

 

Bahkan, menu kopi yang ditawarkan juga tidak hanya kopi dengan rasa pahit yang 

pekat saja, tetapi juga kopi dengan susu atau sejenisnya (Allafi et al., 2020). Selain 

varian menu yang semakin beragam, kedai kopi kini dikunjungi tidak hanya oleh 

kaum laki-laki, melainkan juga oleh kaum perempuan. Penelitian Rumokoy (2016) 

menunjukkan bahwa angka pengunjung perempuan lebih tinggi dibandingkan 

dengan angka laki-laki. Begitu pula pada penelitian Ngeywo et al., (2016) yang  

menjelaskan, bahwa laki-laki tidak lebih menyukai kopi dibandingkan perempuan.  
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Pergeseran lainnya yang terjadi adalah kedai kopi saat ini lebih diminati oleh anak 

muda (Tarigan et al., 2020). Solikatun et al., (2018) dalam penelitiannya 

menjelaskan mayoritas dari anak muda menggunakan kedai kopi untuk kongko atau 

bersosialisasi dengan temannya. Ia juga menyatakan bahwa pergeseran identitas 

kedai kopi di lapangan ini terjadi akibat kebutuhan modernisasi yang kian waktu 

kian berubah. Bahkan, untuk memenuhi kebutuhan anak muda, kedai kopi 

menyediakan konsep yang beragam mulai dari klasik, retro, vintage, hingga saat ini 

kopi yang disajikan di kedai kopi disebut dengan kopi kekinian (Alfirahmi, 2019). 

Dengan demikian, saat ini kedai kopi dikunjungi tidak hanya untuk mencari 

minuman kopi saja, melainkan ada faktor-faktor lainnya selain itu yang 

menyebabkan pengunjung membutuhkan kedai kopi dalam kehidupannya.  

 

2.6. Pergeseran Fungsi Kedai Kopi  

Perkembangan zaman yang diikuti dengan bergesernya identitas kedai kopi 

menyebabkan fungsi awal kedai kopi juga ikut berubah. Mulanya, digunakan 

sebagai tempat menikmati kopi sambil berbincang kecil tentang kejadian terbaru 

(Gumulya and Helmi, 2017). Namun, saat ini kedai kopi justru memiliki fungsi 

yang lebih beragam, seperti kegiatan sosial, bertemu teman, kerja dan rapat 

(Alfirahmi, 2019). Penelitian Alfirahmi mirip dengan penelitian Ferreira et al., 

(2021) yang menjelaskan kedai kopi kini menjadi ruang sosial untuk 

mengembangkan koneksi dan komunitas. Hal ini disebabkan karena saat ini kedai 

kopi mampu memainkan peran sosial dengan menyediakan ruang untuk berkumpul 

dan berinteraksi antar individu (Ferreira et al., 2021). Sedangkan, waktu yang biasa 

digunakan untuk pertemuan ini adalah waktu akhir pekan.  

 

Penelitian Alfirahmi yang menjelaskan bahwa kedai kopi saat ini juga digunakan 

sebagai tempat bekerja didukung dengan penelitian Larassati et al., (2021) yang 

menyebutkan, kedai kopi bisa saja dijadikan sebagai tempat bekerja dengan suasana 

yang baru. Apalagi saat ini kedai kopi sudah menjadi salah satu bagian dari tiga 

bidang penting dalam kehidupan yaitu rumah, tempat kerja, dan tempat inklusif 

(Nediari et al., 2021). Terlepas dari kegiatan pokok masyarakat yang berpindah ke 



26 
 

kedai kopi, kini aktivitas sosial masyarakat di kedai kopi semakin unik seperti 

contohnya berfoto dan selfie (Salendra, 2014). Umumnya aktivitas ini dilakukan 

oleh anak muda sebagai wujud penanaman citra diri gaul/ eksis pada masyarakat 

atas dirinya (Salendra, 2014). Sehingga estetika interior dan eksterior kedai kopi 

kini menjadi komponen penting bagi pengelola kedai kopi untuk menaikkan jumlah 

pengunjung (Kasimin, 2017). Jika diamati dari sisi gender, penelitian Liang et al., 

(2013) menemukan, perempuan lebih sensitif terhadap interior/ dekorasi kedai kopi 

dibandingkan laki-laki.  

 

2.7. Penelitian Terdahulu  

Berikut ini merupakan tabel penelitian terdahulu terkait penelitian yang akan 

dilakukan:  

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. 
Penulis 

(Tahun) 
Judul Penelitian 

Metode & Hasil 

Penelitian 
Perbedaan 

1 Demura et al., 

(2013) 

Gender 

Differences in 

Coffee 

Consumption and 

Its Effects in 

Young People 

Kuantitatif  

Laki-laki usia muda 

mengonsumsi kopi 

lebih banyak 

dibandingkan 

perempuan muda. 

Mayoritas non-

konsumen kopi 

menyatakan bahwa 

mereka tidak 

menyukai kopi 

karena rasanya 

daripada laki-laki. 

Sedangkan, 

komponen kopi 

yang dikenal oleh 

anak muda 

hanyalah 

kandungan 

kafeinnya, dan tidak 

untuk kandungan 

lainnya. Selain itu, 

minoritas orang 

yang mengetahui 

dampak positif dan 

Kualitatif  

Penelitian milik 

Demura 

menemukan gender 

laki-laki lebih 

banyak 

mengonsumsi kopi 

dibandingkan 

gender perempuan. 

Mayoritas alasan 

yang diberikan 

adalah karena 

mereka tidak 

menyukai rasa pahit 

pada kopi.  

 

Penelitian ini 

menemukan bahwa 

variasi menu kopi 

yang disediakan 

kedai kopi saat ini 

membuat gender 

perempuan dapat 

menjangkau rasa 

kopi dengan 

mengonsumsinya 
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negatif kopi bagi 

kesehatan. 

setidaknya dua 

hingga tiga kali 

dalam seminggu. 

2 Salendra 

(2014) 

Coffee Shop As A 

Media For Self-

Actualization 

Today’s Youth 

Kualitatif  

Kepopuleran kedai 

kopi cukup menarik 

perhatian kaum 

remaja untuk 

berkunjung, 

mengingat usianya 

yang sedang dalam 

masa peralihan 

menuju dewasa, 

mereka cenderung 

mengikuti tren agar 

mendapat 

pengakuan sosial 

atas dirinya 

(gaul/eksis). Hal ini 

mereka dapatkan 

melalui unggahan 

status atau foto di 

berbagai media 

sosial milik mereka 

sehingga dapat 

diketahui oleh 

banyak orang. 

Kedai kopi menjadi 

media aktualisasi 

diri remaja masa 

kini merupakan 

front stage atau 

panggung pentas 

seorang remaja 

dalam 

menunjukkan 

dirinya.  

Penelitian terdahulu 

fokus pada satu 

faktor yang 

memengaruhi 

perilaku konsumen 

di kedai kopi, yaitu 

kebutuhan 

aktualisasi diri.  

 

Penelitian ini 

menemukan adanya 

faktor-faktor 

lainnya selain 

aktualisasi diri yang 

memengaruhi 

perilaku konsumen 

di kedai kopi, 

khususnya 

konsumen 

perempuan.  

 

3 Djawahir dan 

Ompsunggu 

(2014) 

Gaya Hidup dan 

Fenomena 

Perilaku 

Konsumen Pada 

Warung Kopi di 

Malang 

Kualitatif  

- Aktivitas diskusi, 

berinteraksi, dan 

rapat merupakan 

fenomena perilaku 

konsumen di 

warung kopi yang 

timbul karena 

suasana santai yang 

konsumen dapatkan 

di warung kopi.  

-Beraktivitas di 

warung kopi, sudah 

menjadi kebutuhan 

bagi konsumen, 

Penelitian ini fokus 

pada perilaku 

konsumen 

perempuan di kedai 

kopi Kota Bandar 

Lampung dan 

faktor psikologis 

serta budaya 

sedangkan 

penelitian Marthin 

dan Achmad belum 

meneliti terkait 

perilaku konsumen 

perempuan lantaran 

informan yang 
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apalagi didorong 

dengan gaya hidup 

ngopi. Bagi mereka, 

berkomunitas 

merupakan salah 

satu kebutuhan, dan 

dalam komunitas 

mengandung nilai 

kekeluargaan.  

-Aktivitas, perilaku, 

dan gaya hidup 

konsumen 

terbentuk melalui 

dimensi gaya hidup 

AIO (Activity, 

Interest, Opinion), 

sehingga kemudian 

tercipta aktivitas 

konsumen di 

warung kopi yang 

menjadi bagian 

dalam keseharian 

mereka.  

-Ternyata bukan 

kepuasan praktis 

yang dirasakan 

konsumen warung 

kopi, tetapi 

kepuasan emosional 

atau kepuasan batin. 

ditemukan 

semuanya adalah 

laki-laki dan lokasi 

kedai kopi 

bertempatan di 

Kota Malang. 

Penelitian Marthin 

dan Achmad juga 

menggunakan teori 

dimensi gaya hidup 

AIO dalam 

menganalisa 

temuan lapangan.  

4 Rahardjo 

(2018) 

Preferable 

Interior Elements 

On Instagram 

Photos At 

Contemporary 

Coffee Shops 

Campuran  

Vegetasi dan 

dinding beton 

merupakan elemen 

interior yang paling 

disukai pada foto 

Instagram di kedai 

kopi kontemporer. 

Meski demikian 

elemen ini biasanya 

disertai dengan 

elemen interior 

lainnya khususnya 

furnitur. Tema atau 

ciri khas kedai kopi 

biasanya akan 

berpengaruh pada 

pemilihan jenis 

furnitur, tetapi 

tampilan 

monokromatik akan 

lebih disukai 

Kualitatif  

Penelitian ini 

menemukan adanya 

berbagai faktor 

yang memengaruhi 

perilaku konsumen 

selain interior dari 

kedai kopi. 

Penelitian ini juga 

menemukan, bahwa 

warna-warna yang 

disukai oleh 

konsumen 

perempuan adalah 

warna-warna 

industrial dan 

klasik.  

 

Penelitian 

Rahardjo, fokus 

pada eksplorasi 

elemen interior 
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konsumen karena 

warnanya yang 

mampu 

memunculkan 

sosok manusia 

dengan ekspresi diri 

jika digunakan 

sebagai latar 

belakang fotografi. 

Sehingga, 

penelitian ini 

menyarankan agar 

desainer kedai kopi 

dapat 

mempertimbangkan 

elemen-elemen 

pada ruang interior 

kedai kopi untuk 

menarik 

pengunjung 

mengunggah 

postingan di 

Instagram. Lantaran 

penelitian ini 

berkaitan dengan 

budaya masyarakat 

daerah dan 

preferensi mereka 

terhadap gaya hidup 

estetik. 

pada foto Instagram 

di kedai kopi yang 

disebut sebagai 

salah satu faktor 

kunjungan 

konsumen ke kedai 

kopi.  

 

Sumber: Olahan Peneliti (2021)  

 

Tabel 2.1 menunjukkan penelitian-penelitian terdahulu terkait konsumsi kopi, 

konsep pemasaran kedai kopi, budaya, gaya hidup dan fenomena yang terjadi di 

kedai kopi. Perbedaan temuan penelitian ini dengan penelitian terdahulu terdapat 

pada fokus penelitian, lokasi penelitian, waktu penelitian dan objek penelitian. 

Keterbatasan salah satu penelitian terdahulu tepatnya penelitian yang dilakukan 

Ompsunggu and Djawahir (2014) adalah seluruh informan penelitian merupakan 

laki-laki, sedangkan tidak menutup kemungkinan perempuan juga merupakan 

pengunjung kedai kopi, sehingga perlu adanya penelitian yang menjawab 

keterbatasan penelitian tersebut. Agar supaya keilmuan terkait perilaku konsumen 

di kedai kopi ini terus berlanjut.  

 



30 
 

2.8. Penelitian Pendahuluan dan Kerangka Pemikiran 

Kopi merupakan salah satu komoditas hasil pertanian terbesar di Provinsi 

Lampung. Angka produksi kopi di Provinsi Lampung bahkan menduduki peringkat 

terbanyak kedua ditahun 2021 dengan jumlah produksi sebesar 115.689 ton atau 

naik sebesar 5,89% (direktorat jenderal perkebunan, 2021). Data pertumbuhan 

produksi ini membuktikan tingginya permintaan konsumen, yang menandakan 

adanya kemampuan bersaing produk kopi lokal hingga keluar provinsi.  

 

Kedai kopi merupakan suatu tempat yang menjadikan minuman kopi sebagai menu 

utamanya (Lee et al., 2018). Minuman kopi disajikan segar dari seduhan serbuk biji 

kopi yang baru digiling. Mulanya minuman kopi yang dijual di warung-warung 

kopi hanyalah kopi saset yang diseduh air hangat, tanpa tahu asal daerah biji kopi 

yang disajikannya tersebut. Selain rasa kopi, kedai kopi juga menjual suasana, 

fasilitas dan pelayanan bagi konsumennya. Meski demikian, pertumbuhan kedai 

kopi Indonesia di tahun 1990an justru didahului oleh daerah non produsen kopi 

seperti Jakarta (Herlyana, 2012).  

 

Kedai kopi selama ini dikenal sebagai tempat yang berkaitan dengan laki-laki, 

lantaran minuman kopi merupakan hidangan khas dari kedai kopi itu sendiri dan 

laki-laki lebih menyukai kopi dibandingkan perempuan. Tetapi, fakta lapangan saat 

ini justru menggambarkan bahwa kedai kopi didominasi oleh perempuan. Gender 

yang justru sebelumnya menolak kopi karena rasanya yang pahit, sekarang justru 

mendominasi jumlah kunjungan harian dari kedai kopi. Tak jarang saat pra-

penelitian, peneliti menemukan konsumen perempuan yang datang ke kedai kopi 

berkunjung lebih dari tiga jam, atau hingga membuat pesanan tambahan karena 

masih ingin menetap di kedai kopi tersebut. Aktivitas yang mereka lakukan 

beragam, mulai dari bekerja, belajar, bisnis atau hanya sekedar duduk dan 

menikmati hidangan kopi sembari mengabadikan momen. Sebagai gender yang 

dikenal lebih tidak menyukai kopi karena rasanya, beberapa perempuan yang 

peneliti temukan saat pra-penelitian justru memesan hidangan kopi.  
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Keberadaan konsumen perempuan di kedai kopi dengan aktivitasnya yang beragam 

dan minatnya terhadap kopi yang kini sudah mulai berubah, menimbulkan sebuah 

pertanyaan bagi peneliti. Sebenarnya apa yang melatar belakangi masing-masing 

perempuan dalam berkunjung ke kedai kopi, adakah aspek lainnya yang dicari 

perempuan selain rasa kopi dari kedai kopi. Berikut paradigma penelitian mengenai 

perilaku konsumen perempuan di kedai kopi:  

 

Gambar 2. 4 Kerangka Pemikiran 

Sumber: diadopsi dari Ompsunggu dan Djawahir, 2014 



 

 

III. METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian  

Metode kualitatif memiliki dua pemahaman, pertama metode ini merupakan 

metode penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme. Tipe yang pertama ini 

menggunakan pola pikir kuantitatif dengan data yang dikumpulkan adalah data 

kualitatif. Tipe kedua, berlandaskan pada filsafat enterpretif atau postpositivisme, 

sifat metode ini naturalistik, induktif, enterpretif, discovery dan konstruktif. Data 

yang dikumpulkan pada tipe ini merupakan data kualitatif (Sugiyono, 2017). 

Dengan begitu, penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dengan pendekatan 

kualitatif. Sehingga gambaran perilaku konsumen perempuan di kedai kopi dan 

faktor-faktor yang melatar belakangi perilaku tersebut dapat terjawab melalui 

wawancara mendalam, observasi dan dokumentasi.  

 

3.2. Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian merupakan lokasi di mana peneliti menangkap peristiwa sosial 

dari objek yang ingin diteliti. Lokasi dalam penelitian ini yaitu di kedai kopi yang 

terdapat di Kota Bandar Lampung, Provinsi Lampung. Mengingat bahwa konsumsi 

kopi didominasi oleh kaum urban, sehingga peneliti memilih kedai kopi di Kota 

Bandar Lampung sebagai lokasi penelitian. Kedai kopi yang bertempatan di Kota 

Bandar Lampung juga dekat dengan tempat tinggal peneliti sehingga mudah untuk 

diakses. Penelitian ini menjadikan tiga nama kedai kopi di Bandar Lampung 

sebagai objek penelitian. Nama-nama kedai kopi tersebut yaitu, kedai Kopi 

Kenangan Ruko Ahmad Yani, Nuju Coffee, dan ADIKSI Coffee. Pemilihan ketiga 

merek kedai kopi ini peneliti lakukan berdasarkan tiga kriteria yaitu kedai kopi yang 

berdiri diatas tahun 2019 hingga saat ini (2019-2022) dan kedai kopi yang berdiri 



33 
 

 

ditahun sebelum 2019. Penentuan tahun ini dilakukan atas dasar perkembangan 

kedai kopi pada 2019 di Indonesia sangat tinggi. Hasil riset Toffin menyebutkan di 

tahun 2019 Indonesia memiliki 2.950 kedai kopi atau setidaknya meningkat hampir 

tiga kali lipat ditahun dari tahun 2016 yang hanya sekitar 1.000 kedai kopi saja. 

Sehingga, peneliti ingin mencari tahu perilaku konsumen perempuan di kedai kopi 

yang bertahan sejak tahun 2019 dan perilaku konsumen perempuan di kedai kopi 

yang berdiri saat maraknya bisnis kedai kopi didirikan tahun 2019. Kriteria yang 

ketiga adalah karena ketiga kedai kopi ini memiliki target pasar konsumen 

berpendapatan menengah kebawah. Dapat dilihat dari harga varian menu ketiga 

kedai kopi tersebut yang masih terbilang terjangkau. Kedai kopi dengan target pasar 

menengah kebawah dipilih lantaran mayoritas penduduk kota Bandar Lampung 

memiliki total pengeluaran bulanan dibawah Rp1.500.000,00 yaitu sebesar 67,32% 

penduduk. Sehingga dapat disimpulkan bahwa mereka menyediakan anggaran 

untuk minum kopi di kedai kopi yang tidak besar dan dominan.  

 

3.3. Waktu Penelitian  

Penelitian ini dilaksanakan selama kurang lebih lima bulan (Oktober 2021 hingga 

Maret 2022). Adapun uraian waktu kegiatan penelitian ini dijelaskan pada Tabel 

3.1  

 

Tabel 3.1 Rencana Waktu Pelaksanaan Penelitian 

Jenis 

Kegiatan  

2021 2022 

10 11 12  1 2 3 

Minggu ke- 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Observasi 

Pra-

Penelitian  

           

  

            

Pembuatan 

Proposal 

Penelitian  

           

  

            

Observasi                          

Wawancara             
             

Analisis Data                          

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 
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3.4. Informan Penelitian  

Berdasarkan lokasi dan fokus penelitian, maka peneliti akan menggunakan teknik 

purposive sampling dalam menentukan informan penelitian. Adapun kriteria 

informan yang peneliti tentukan untuk penelitian ini yaitu:  

1. Konsumen perempuan di kedai kopi di Kota Bandar Lampung   

2. Memiliki intensitas kunjungan ke kedai kopi minimal tiga kali dalam sebulan 

3. Minuman yang dipesan adalah varian menu minuman kopi  

4. Bersedia menjadi informan penelitian  

5. Mampu memberikan informasi terkait data yang peneliti butuhkan  

 

Adapun informasi yang ingin peneliti gali dari subjek utama penelitian ini, yaitu:  

1. Proses pemilihan kedai kopi  

2. Aktivitas selama di kedai kopi  

Proses penjabaran jawaban dari informan akan dijelaskan peneliti pada bagian 

pembahasan. 

 

3.5. Sumber dan Jenis Data  

3.5.1. Sumber Data  

Menurut (Sugiyono, 2017) sumber data penelitian kualitatif bersifat sementara. 

Meski demikian peneliti perlu menyebutkan siapa saja yang kemungkinan akan 

menjadi sumber data. Sumber data atau informan dalam penelitian ini adalah 

informan yang ditentukan secara sengaja sebelumnya berdasarkan kriteria-kriteria 

tertentu. Sehingga peneliti menetapkan pengunjung perempuan pada kedai kopi 

sebagai informan penelitian yang diharapkan mampu memberikan informasi valid 

atas kajian perilaku konsumen perempuan di kedai kopi.  
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3.5.2. Jenis Data  

Pada penelitian ini, ada dua jenis data yang akan peneliti gunakan, yaitu data primer 

dan data sekunder:  

3.5.2.1. Data Primer  

Data primer merupakan sumber data yang didapatkan langsung oleh pengumpul 

data atau peneliti (Sugiyono, 2017), lebih tepatnya data yang peneliti dapatkan 

langsung di lapangan. Pada penelitian ini, sumber data primer diperoleh melalui 

wawancara dan observasi partisipasi pasif ke kedai kopi. Adapun wawancara 

peneliti lakukan bersama 15 orang informan konsumen perempuan yang 

berkunjung ke kedai kopi di Kota Bandar Lampung secara langsung. Teknik ini 

dilakukan tujuannya supaya peneliti lebih dekat dengan informan, sehingga 

informasi yang peneliti dapatkan akan lebih lengkap. Sedangkan data observasi 

penelitian, peneliti dapatkan mendatangi dan mengamati keadaan kedai kopi secara 

langsung. Tujuannya agar peneliti mampu melihat secara langsung gambaran 

situasi, keadaan dan aktivitas yang terjadi pada konsumen perempuan di kedai kopi 

Kota Bandar Lampung.  

 

3.5.2.2. Data Sekunder  

Sedangkan data sekunder adalah data yang didapat secara tidak langsung oleh 

pengumpul data atau peneliti. Seperti, data yang didapatkan berupa dokumen atau 

literatur dan semacamnya (Sugiyono, 2017). Data sekunder pada penelitian ini ialah 

dokumen-dokumen yang berkaitan dengan topik pembahasan penelitian (jurnal, 

buku), atau media online mengenai perilaku konsumen, perempuan dan kedai kopi 

dan dokumentasi gambar suasana kedai kopi.  
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3.6. Teknik Pengumpulan & Triangulasi  

Langkah paling utama dalam penelitian adalah teknik pengumpulan data, karena 

tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data. Pada penelitian ini, peneliti 

menggunakan beberapa metode untuk mengumpulkan data penelitian, yaitu: 

3.6.1. Pengamatan (observation)  

Pengamatan dilakukan untuk mendapatkan data lapangan, meliputi sikap, tindakan, 

pembicaraan, interaksi interpersonal dan lain-lain. Dengan begitu peneliti 

mendapatkan gambaran secara menyeluruh dan komprehensif, lantaran terkadang 

tidak semua hal dapat diungkapkan oleh informan saat wawancara (Raco, 2018). 

Penelitian ini menggunakan observasi partisipasi pasif, dengan mendatangi tempat 

kegiatan sumber data (kedai kopi), tanpa perlu terlibat dalam kegiatan bersama 

konsumen perempuan sebagai subjek penelitian (Sugiyono, 2017).  

 

3.6.2. Wawancara mendalam (in depth interview)  

Sugiyono (2017) mengungkapkan, wawancara mendalam bertujuan untuk 

menemukan permasalahan secara lebih terbuka, melalui pendapat dan ide 

narasumber yang peneliti wawancarai. Penelitian ini menggunakan teknik 

wawancara mendalam agar peneliti dapat mendengarkan secara teliti sembari 

mencatat poin-poin yang diungkapkan oleh informan. Instrumen pertanyaan dalam 

wawancara mendalam penelitian ini berupa pertanyaan yang tertulis secara 

terstruktur dan mencatat apa yang dikemukakan oleh informan mengenai perilaku 

konsumen perempuan dan faktor-faktor yang memengaruhinya selama berada di 

kedai kopi Kota Bandar Lampung.  

 

3.6.3. Dokumentasi  

Sugiyono (2017) menyebutkan, dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang 

sudah berlalu. Dokumen dapat dalam bentuk tulisan, gambar, atau karya-karya 

monumental dari seseorang. Hasil penelitian, akan lebih kredibel jika dilengkapi 
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dengan dokumen-dokumen yang bersangkutan. Dokumentasi penelitian ini 

dilakukan dengan memperoleh gambar temuan penelitian, mencatat hasil temuan di 

lapangan, mengutip data publikasi pemerintah dan ulasan konsumen perempuan 

yang ditinggalkan dalam profil google maps kedai kopi. 

 

3.6.4. Triangulasi  

Menurut (Sugiyono, 2017) teknik pengumpulan data triangulasi diartikan sebagai 

teknik pengumpulan data yang bersifat menggabungkan berbagai teknik 

pengumpulan data dan sumber data yang telah ada. Pada penelitian ini, peneliti 

melakukan pembandingan hasil teknik pengumpulan data berupa wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 

triangulasi sumber. Adapun pengertian triangulasi sumber menurut (Sugiyono, 

2017) adalah mendapatkan data dari sumber yang berbeda-beda dengan teknik yang 

sama (Gambar 3.1). Pada penelitian ini, peneliti menggunakan wawancara 

mendalam.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. 1 Model Triangulasi Sumber 

Sumber: Sugiyono (2017) 

 

3.7. Teknik Analisis Data  

Analisis data adalah proses pencarian dan penyusunan data secara sistematis dari 

wawancara, observasi, dan dokumentasi, mengelompokkan data ke dalam kategori, 

membaginya menjadi unit-unit, melakukan sintesa, dan menyusunnya dalam pola. 

Kemudian dipilah mana yang penting untuk dipelajari dan dibuat kesimpulan agar 

lebih mudah dipahami oleh peneliti ataupun orang lain (Sugiyono, 2017). Penelitian 

Informan A  

Informan B  
Wawancara 

mendalam  

Informan C  
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ini menggunakan teknik analisis data yang digunakan oleh Miles dan Hubberman, 

yaitu aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan 

berlangsung secara terus menerus hingga datanya jenuh. Berikut tahapan yang 

digunakan dalam teknik analisis data Miles dan Hubberman:  

3.7.1. Reduksi Data  

Menurut Sugiyono (2017) data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup 

banyak kemudian ditulis dalam bentuk data yang terperinci. Kemudian data 

dirangkum, dipilih hanya data-data yang pokok, dan fokus pada hal-hal yang 

penting. Analisis data yang peneliti akan lakukan adalah reduksi data yang peneliti 

dapatkan di lapangan yang berkaitan dengan perilaku konsumen perempuan selama 

di kedai kopi dan faktor-faktor yang memengaruhi perilaku tersebut. 

 

3.7.2. Penyajian Data  

Sugiyono (2017) mengatakan bahwa data yang telah direduksi kemudian disajikan 

dalam aneka ragam bentuk, seperti tabel, grafik, pie chart, pictogram dan 

sejenisnya, melalui tahapan ini kemudian data terorganisasikan dan tersusun. 

Sehingga peneliti dapat lebih mudah untuk membuat kesimpulan mengenai 

gambaran perilaku konsumen perempuan di kedai kopi dan aspek-aspek penting 

yang melatarbelakangi perilaku tersebut.  

 

3.7.3. Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi  

Menurut Sugiyono (2017) kesimpulan awal yang diperoleh biasanya masih bersifat 

sementara dan akan berubah-ubah apabila tidak didukung dengan bukti-bukti kuat 

ditahap pengumpulan data berikutnya. Dalam penelitian ini, peneliti mengambil 

kesimpulan dengan cara pengambilan intisari dari rangkaian kategori hasil 

penelitian berdasarkan observasi dan wawancara terkait aktivitas perempuan dan 

alasan mereka atas aktivitas tersebut. 

 



39 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. 2 Komponen Analisis Data: Model Interaktif 

Sumber : Miles, Huberman, and Saldana (2014) 

 

3.8. Teknik Keabsahan Data  

Menurut Sugiyono (2017) penelitian kualitatif dikatan valid apabila tidak ada 

perbedaan antara data yang dilaporkan peneliti dan kejadian sesungguhnya yang 

terjadi pada obyek penelitian. Penelitian ini, menggunakan beberapa kriteria teknik 

untuk memeriksa keabsahan data yang peneliti dapatkan:  

3.8.1. Uji Kredibilitas  

Sugiyono (2017) mengatakan, bahwa uji kredibilitas dalam penelitian kualitatif 

sama dengan uji validitas internal pada penelitian kuantitatif. Uji kredibilitas dapat 

dilakukan dengan beberapa cara, antara lain:  

3.8.1.1. Perpanjangan Pengamatan  

Perpanjangan pengamatan ini berarti peneliti kembali wawancara dan pengamatan 

ke lapangan. Hal ini dilakukan demi mengecek kebenaran data yang telah diperoleh 

peneliti dilapangan sebelumnya. Perpanjangan pengamatan akan lebih baik 

dilakukan dengan fokus pada pengujian data yang telah diroleh peneliti 

sebelumnya, atau apakah data yang diperoleh sesuai dengan kondisi lapangan. Bila 

data peneliti sudah sesuai dengan kondisi lapangan, maka perpanjangan 

pengamatan dapat diakhiri.  

 

 

Pengumpulan 

data  

Penyajian data  

Reduksi data  
Penarikan 

kesimpulan  
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3.8.1.2. Peningkatan Ketekunan  

Menurut Sugiyono (2017) peningkatan ketekunan merupakan pengamatan peneliti 

yang dilakukan dengan lebih cermat dan berkesinambungan. Maka, kepastian data 

dan rangkaian peristiwa dapat direkam secara akurat dan sistematis. Peneliti yang 

melakukan teknik ini, akan lebih matang jika sebelumnya sudah membaca banyak 

referensi buku ataupun hasil penelitian terdahulu terkait temuan penelitiannya.  

 

3.8.1.3. Triangulasi  

Pengujian data menggunakan teknik trianggulasi dilakukan dengan pengecekkan 

data dari berbagai sumber dengan berbagai cara dan berbagai waktu.  

a. Trianggulasi Sumber  

Pengujian ini biasanya dilakukan apabila peneliti mendapatkan data lebih dari 

satu sumber, seperti contohnya dari konsumen, karyawan dan pemilik toko. Data 

tersebut tidak dapat dirata-ratakan seperti pada penelitian kuantitatif, melainkan 

harus dideskripsikan, dikategorisasikan mana yang sama mana yang beda dan 

melakukan spesifikasi terhadap tiga sumber data tersebut sebelum dilakukan 

analisis dan pengambilan kesimpulan oleh peneliti.  

 

b. Trianggulasi Teknik  

Pengujian menggunakan teknik ini dilakukan dengan mengecek data kepada 

sumber yang sama dengan teknik yang berbeda. Misalnya, data yang diperoleh 

menggunakan teknik wawancara, lalu peneliti dapat melakukan pengecekkan 

data dengan menggunakan observasi, dokumentasi atau kuisioner.  

 

c. Trianggulasi Waktu  

Pengujian data dengan trianggulasi waktu merupakan pengujian data dengan 

membedakan waktu pengambilan data, karena waktu juga mampu memengaruhi 

kredibilitas data. Misalnya, data yang didapat pada wawancara di pagi hari 

mungkin saja akan berbeda dengan data yang didapat pada wawancara siang 

ataupun malam hari. Sehingga diperlukan pengujian kredibilitas data pada waktu 
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atau situasi yang berbeda. Apabila uji data menyatakan hasil yang berbeda, maka 

pengujian perlu dilakukan secara berulang-ulang hingga ditemukan kepastian 

datanya.  

 

3.8.1.4. Menggunakan Bahan Referensi  

Pengujian ini dilakukan dengan memberikan bahan referensi pendukung pada data 

yang telah ditemukan peneliti. Seperti cohntohnya, data hasil wawancara didukung 

dengan hasil rekaman wawancara, data gambaran interaksi manusia, didukung 

dengan foto. Laporan pada penelitian kualitatif sebaiknya terlampir foto-foto atau 

dokumen autentik yang mendukung data yang telah ditemukan peneliti sehingga 

data dapat lebih dipercaya.  

 

3.8.1.5. Member Check  

Uji kredibilitas menggunakan member check dilakukan dengan pengecekkan data 

oleh pemberi data atas data yang telah diperoleh peneliti. Apabila data tersebut 

disepakati oleh pemberi data berarti data tersebut merupakan data yang valid. 

Pelaksanaan pengujian member check dilakukan dengan cara mendatangi pemberi 

data atau melalui forum diskusi kelompok.  

 

3.8.2. Uji Transferability  

Teknik pengujian ini merupakan validitas eksternal dalam penelitian kualitatif. Uji 

transferability menguji ketepatan penerapan hasil penelitian ke populasi dimana 

sampel tersebut diambil. Pengujian ini berkenaan dengan seberapa jauh hasil 

penelitian dapat diterapkan atau digunakan dalam situasi lain. Peneliti tidak 

menjamin validitas dari uji transferability ini, sehingga laporan hasil penelitian 

harus diuraikan secara rinci, jelas, sistematis, dan terpercaya. Dengan begitu 

pembaca lebih mudah untuk membaca hasil penelitian dan dapat memutuskan hasil 

penelitian mana yang dapat diaplikasikan pada situasi lainnya.  
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3.8.3. Uji Dependability  

Uji dependability dilakukan dengan melakukan audit terhadap seluruh proses 

penelitian. Pasalnya, beberapa peneliti memiliki data penelitian namun tidak 

melakukan proses penelitian ke lapangan. Untuk itu uji dependability dibutuhkan 

dalam penelitian kualitatif. Pengujian ini biasanya dilakukan oleh auditor 

independen, atau pembimbing penelitian. Adapun hal-hal yang diperiksa dalam uji 

dependability ini meliputi penentuan masalah, proses turun lapangan, penentuan 

sumber data, analisis data, pengujian keabsahan data, hingga pembuatan 

kesimpulan. Jika peneliti tidak mampu menunjukkan jejak aktivitas penelitiannya, 

maka dependabilitas penelitiannya patut diragukan.  

 

3.8.4. Uji Confirmability  

Kemiripan teknis uji confirmability dan uji dependability, memungkinkan kedua 

pengujian ini dapat dilakukan secara bersamaan. Pengujian ini dilakukan dengan 

menguji hasil penelitian, yang dikaitkan dengan proses penelitian. Suatu penelitian 

dianggap memenuhi standar confirmability apabila hasil penelitian merupakan 

fungsi dari proses penelitian yang dilakukan. Peneliti juga harus mampu 

memastikan bahwa data yang didapatkan dibarengi dengan proses.   

 

 

 

 



 

 

V. KESIMPULAN 

 

5.1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada penelitian kualitatif perilaku 

konsumen perempuan kedai kopi di Kota Bandar Lampung, dapat diperoleh 

beberapa kesimpulan sebagai berikut:  

1. Konsumen perempuan melakukan aktivitas mengerjakan tugas, bekerja, 

bersantai dan menikmati waktu sendiri, serta berkumpul dengan teman atau 

kongko di kedai kopi karena konsumen perempuan merasakan kenyaman dari 

kedai kopi di Kota Bandar Lampung yang meliputi suhu ruangan yang dingin, 

tempat yang bersih dan indah, serta situasi kedai kopi yang tidak terlalu bising.  

2. Pada penelitian ini terdapat dua faktor yang memengaruhi perilaku konsumen 

perempuan kedai kopi di Kota Bandar Lampung, yaitu: faktor psikologis 

(motivasi, persepsi, pengalaman, keyakinan dan sikap) dan faktor budaya 

(budaya dan kelas sosial). Melalui enam kategori tersebut perilaku konsumen 

perempuan di kedai kopi terbentuk dan seolah menjadi bagian dari keseharian 

mereka.  

 

5.2. Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan pada bagian sebelumnya, ada 

beberapa saran yang diberikan kepada peneliti selanjutnya dan pengelola usaha 

kedai kopi untuk dapat mengembangkan usahanya dengan fokus pada kebutuhan 

kongko dan bersantai sebagai perilaku konsumen perempuan di kedai kopi. 

Sehingga bisnis kedai kopi mampu bersaing dengan usaha sejenis dengan menyasar 

target pasar perempuan yang lebih luas.  
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5.2.1. Bagi Penelitian Selanjutnya   

1. Teori faktor conspicuous consumption (perilaku mencolok) dan simbol status 

dapat digunakan untuk menguji perilaku konsumen pada penelitian selanjutnya.  

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan metode kuantitatif sebagai metode 

penelitian, agar faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen pada 

penelitian ini atau faktor dalam penelitian lainnya dapat diuji kebenarannya 

dengan pengujian statistik.  

3. Penelitian dengan objek kedai kopi target pasar yang berbeda sangat 

memungkinkan untuk dilakukan pada penelitian selanjutnya.  

 

5.2.2. Pengelola Usaha Kedai Kopi  

Bagi pengelola kedai kopi yang ingin menjangkau konsumen perempuan dapat 

menyediakan spot foto estetik, memutar musik tenang dengan volume yang tidak 

terlalu besar dan menjaga suasana kedai kopi agar tetap bersih dan sejuk. Lebih 

penting daripada yang telah disebutkan sebelumnya, mengacu dari hasil wawancara 

dan pengamatan lapangan, mayoritas konsumen perempuan di kedai kopi suka 

menghabiskan waktu di kedai kopi sendiri ataupun bersama kerabatnya. Maka dari 

itu dibutuhkan permainan yang edukatif seperti kartu uno, balok uno, catur, dan ular 

tangga, majalah atau buku bacaan yang ringan, tatanan kursi yang tidak terlalu 

dekat, memposisikan kursi dan meja ke arah dinding, serta eksplorasi rasa kopi 

yang dapat menambah mood untuk melepas penat setelah beraktivitas dan 

menemani waktu luang konsumen perempuan di kedai kopi.   
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